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 Vpliv ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih na nakupno namero potrošnikov 
Potrošnike vse bolj zanimajo sestavine izdelkov, energijska vrednost in njihov vpliv na telo. 
Danes je na voljo ogromno informacij o tem, kako pomembno je, kakšne izdelke uţivamo in 
kakšne sestavine vnašamo v svoje telo, zato vse več potrošnikov posega po ekoloških 
izdelkih, ki vsebujejo preverjene in naravne sestavine, ne vsebujejo škodljivih snovi in so bolj 
zdravi za naše telo. Ekološke oznake lahko sluţijo kot koristno orodje pri prepoznavanju 
ekoloških izdelkov. Diplomsko delo se osredotoča na ključne determinante, ki vplivajo na 
nakupno namero potrošnikov in spodbujajo nakupe ekoloških izdelkov. Preučevala sem, 
koliko potrošniki poznajo in opazijo ekološke oznake v nakupnem procesu, ali jim zaupajo ter 
kakšna stališča imajo do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami. Zanimalo me je, ali 
potrošniki menijo, da so izdelki z ekološkimi oznakami bolj kakovostni, in ali so za njih 
pripravljeni plačati več. Empirični del naloge temelji na kvantitativni raziskavi z uporabo 
metode anketnega vprašalnika. Z raziskavo so bili ugotovljeni trije ključni dejavniki, ki 
pomembno vplivajo na nakupno namero potrošnikov, in sicer opaţenost ekoloških oznak, 
stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami in pripravljenost plačati več za 
izdelke z ekološkimi oznakami. Tudi determinanta zaupanja v ekološke oznake se je izkazala 
za pomemben dejavnik, ki ima vpliv na nakupno namero potrošnikov. Na podlagi rezultatov 
lahko potrdimo vpliv preučevanih dejavnikov na nakupno namero potrošnikov.  
Ključne besede: nakupna namera, potrošniki, ekološke oznake, prehrambni izdelki, ekološki 
izdelki.  
The Impact of Eco-Labels on the Purchase Intentions of Consumers 
Consumers are increasingly interested in product components, energy value and their impact 
on the body. Today, there is an abundance of information on how important it is to know what 
ingredients are entering our body. Therefore, more and more consumers opt for organic 
products containing verified and natural ingredients, which do not contain harmful substances 
and are healthier for our body. Eco-labels can serve as a useful tool for identifying organic 
products. The thesis focuses on key determinants that influence the purchasing intention of 
consumers and encourage the purchase of organic products. I was trying to find out how many 
consumers observed and were aware of eco-labels in the purchasing process, whether they 
trusted them and what positions they held towards purchasing eco-labeled products. I was 
wondering whether consumers consider products with eco-labels of higher quality and if they 
are willing to pay more for them. The empirical part is based on quantitative research using 
the survey questionnaire method. The analysis has shown that there are three key factors that 
have a significant impact on the purchasing intention of consumers, namely the perception of 
eco-labels, the views on the purchase of products with eco-labels, and the willingness to pay 
more for products with ecological labels. The determinant of trust in eco-labels has also 
proved to be an important factor influencing the purchasing intention of consumers. Based on 
the results, I can confirm the impact of the factors studied on the purchasing intention of 
consumers. 
Key words: purchase intention, consumers, eco-labels, food products, eco products.  
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1 Uvod 
 
Okoljska ozaveščenost potrošnikov je danes v vzponu še posebej na področju prehrambne 
industrije, zato je v zadnjem desetletju mogoče opaziti velike spremembe pri preferencah 
potrošnikov na področju nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami (dalje ekoloških 
izdelkov) (D'Souza, Taghian in Lamb, 2006). Z novimi nakupnimi preferencami in navadami 
potrošniki sproţijo pritisk na podjetja in organizacije ter tako izraţajo ţeljo po novih 
produktnih inovacijah in umeritvah v ekološko proizvodnjo (Ottman, 1993, v D'Souza in 
drugi, 2006, str. 163)
1. To je sproţilo nastanek novega trga in segmenta ekoloških izdelkov 
(D'Souza in drugi, 2006). Vse več potrošnikov se zaveda, da s svojim ţivljenjskim stilom in 
nakupnimi navadami vplivajo na okolje in da lahko s premišljenimi nakupi pomembno 
prispevajo k varstvu okolja (D'Souza, Taghian in Khosla, 2007, stran 71; Zveza potrošnikov 
Slovenije, b. d. (dalje ZPS)). Ozaveščenost potrošnikov o okoljskih problemih in negativnih 
vplivih proizvodnje na okolje je postal pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupno namero 
potrošnikov (Gross, Wilson, Zhang, Shao in Dubinsky, 2016, str. 33; ZPS, b. d.). To je tudi 
eden ključnih dejavnikov za vzpostavitev sistema ekološkega označevanja. Ekološke oznake 
so pomembna informacija pri odločanju za nakup in sluţijo z namenom olajšanja izbire in 
nakupovanja okolju prijaznih izdelkov (Thøgersen, Haugaard in Olesen, 2010, str. 1787; 
D'Souza in drugi, 2006). Raziskave so pokazale, da imajo ekološke oznake lahko pozitiven 
vpliv na nakupno namero potrošnikov (Gross in drugi, 2016, str. 33).  
Namen diplomskega dela je ugotoviti, kakšna je povezanost med ekološkimi oznakami na 
prehrambnih izdelkih in nakupno namero potrošnikov. Preučevane ekološke oznake v 
diplomski nalogi se nanašajo na prehrambne izdelke. Dejavniki, kot so posameznikova skrb 
za okolje, ozaveščenost (opaţenost in poznavanje ekoloških oznak), pripravljenost plačati več 
in dostopnost ekoloških izdelkov, pomembno vplivajo na nakupne namere potrošnikov pri 
nakupovanju ekoloških izdelkov (Thøgersen, 2000; Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo, 
2001; D'Souza in drugi, 2006; Suki, 2013; Gross in drugi, 2016, str. 33). Namen diplomskega 
dela je raziskati, ali potrošniki ekološke oznake na prehrambnih izdelkih opazijo, prepoznajo 
in razumejo, ali jim zaupajo ter kakšen pomen imajo za njih z vidika varovanja okolja 
(Thøgersen, 2000). Kot ugotavljajo tudi ostali avtorji (Thøgersen, 2000; Laroche, in drugi, 
                                                          
1
 Ottman, J. A. (1993). Green marketing: challenges and opportunities for the new marketing age. Lincolnwood, 
IL: NTC Business Books. 
2
 West, K. (1995). Ecolabels. The Industrialization of Environmental Standards. Ecologist, 25(1), 16–20.  
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2001; D'Souza in drugi, 2006; Suki, 2013), so ekološke oznake ena izmed najbolj zanesljivih 
oblik okoljskega informiranja, ki določajo časovno aktualne in verodostojne vire informacij 
za potrošnike. Za zbiranje podatkov primarne analize je bila uporabljena kvantitativna 
metodologija z anketnim vprašalnikom, kjer sem se osredotočila na ekološke oznake na 
prehrambnih izdelkih, torej na označevanje ekoloških ţivil. Skozi primarno raziskavo sem 
preučila, kateri so ključni dejavniki, ki vplivajo na nakupno namero potrošnikov, kakšen je 
pomen ekoloških oznak v nakupnem procesu, in znotraj tega ugotovila, kakšna je odvisnost 
med posameznimi dejavniki ter kakšno je poznavanje in razumevanje teh oznak.  
Diplomsko delo je razdeljeno na dva sklopa. Prvi del predstavljajo ključni teoretski koncepti s 
področja ekološkega označevanja prehrambnih izdelkov. Ekološke oznake in njihov namen so 
predstavljeni v povezavi z okoljsko ozaveščenostjo potrošnikov in skrbjo za okolje. 
Izpostavljene so ključne oznake, ki v Sloveniji označujejo ekološke izdelke, ter certifikacijski 
organi, ki nadzorujejo in podeljujejo ekološke oznake izdelkom, ki ustrezajo določenim 
standardom. Dotaknila sem se tudi aspekta vpliva in uporabe ekoloških oznak v namene 
marketinga in izvedbo okolju prijaznih marketinških aktivnosti (tj. zeleni marketing). Na 
podlagi ţe obstoječih raziskav sem opredelila ključne determinante oziroma dejavnike, ki 
vplivajo na nakupno namero potrošnikov pri nakupovanju ekoloških izdelkov, ki sem jih nato 
s pomočjo anketnega vprašalnika preučevala v empiričnem delu. V drugem delu sem s 
pomočjo multiple regresije pridobila rezultate za potrjevanje hipotez. V zaključnem delu sem 
rezultate, pridobljene z analizo, povezala z ugotovitvami ostalih avtorjev ter podala usmeritve 
za prihodnje raziskovanje.  
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2 Okoljska ozaveščenost potrošnikov in skrb za okolje 
 
Ozaveščenost potrošnikov o kakovosti izdelkov, ki jih kupujejo, je danes ena od ključnih 
komponent zdravega načina prehranjevanja. Na trgovskih policah najdemo veliko izdelkov, ki 
so okolju in zdravju škodljivi, še bolj škodljiva pa je naša mnoţična potrošnja, ki ima 
negativen vpliv na okolje (Singh, 2013, str. 52). Trajnostno naravnava potrošniška vedenja 
lahko pomembno prispevajo k varstvu okolja in zmanjšanju negativnih vplivov nanj. Prav 
ekološke oznake so bile prepoznane kot pomembno orodje pri spodbujanju trajnostne 
potrošnje in vzpostavljanju zaupanja potrošnikov do ekoloških trditev (Thøgersen in drugi, 
2010, str. 1787). Ekološki izdelki spodbujajo načine proizvodnje, ki skozi celotni ţivljenjski 
cikel strmijo k zmanjšanju negativnih vplivov na okolje, v primerjavi s konvencionalnimi 
proizvodi. Ekološke oznake hkrati delujejo kot kazalnik in dejavnik, ki potrošnike spodbuja k 
spremembi nakupovalnih vzorcev in k poseganju po ekoloških izdelkih (Gross in drugi, 2016, 
str. 33; ZPS, b. d.). Okoljska skrb potrošnikov lahko vodi do spremembe ţivljenjskega stila v 
okoljsko bolj odgovornega, saj lahko z nakupovanjem ekoloških izdelkov doseţemo višji 
ţivljenjski standard in prispevamo k varovanju okolja (Suki, 2013, str. 50; ZPS, b. d.). Vse 
več potrošnikov ima ţeljo po zmanjšanju svoje potrošnje in s tem tudi zmanjšanju svojega 
vpliva na okolje (Thøgersen, 2000).  
Ena izmed komponent okoljske ozaveščenosti je tudi preferenca do nakupovanja ekoloških 
izdelkov (Suki, 2013, str. 50). Izraz zeleni potrošniki se nanaša na potrošnike, katerih nakupi 
so okoljsko sprejemljivi in posledično prispevajo k ohranjanju ali izboljšanju čistega okolja 
(Shrum, McCarty in Lowrey, 1995, str. 71). Potrošniki so tisti, ki se morajo odločiti, kakšne 
izdelke ţelijo kupovati (tj. kakšne so njihove nakupne preference), ter pridobiti dovolj znanja, 
da jih znajo identificirati in ločiti ekološke od konvencionalnih. Obstaja veliko kriterijev, na 
podlagi katerih se lahko potrošnik odloča, ekološke oznake pa so prepoznane kot eno izmed 
ključnih orodij, ki podajajo informacije, ki potrošnikom pomagajo izbrati ekološke izdelke 
(D'Souza in drugi, 2006). Raziskave kaţejo, da potrošniki prepoznavajo ekološke oznake kot 
obvezno informacijo, ki jo morajo izdelki vsebovati (D'Souza in drugi, 2006, str. 163). 
Številne raziskave tudi kaţejo, da je potrošnikom mar za okolje, pa to še vseeno ne pomeni, 
da bodo kupili ekološke izdelke oziroma delovali okolju prijazno (Laroche in drugi, 2001, str. 
516). Dejavniki za to so lahko zelo različni. Zaradi pomanjkanja znanja s področja 
terminologije ekoloških oznak so potrošniki pogosto zmedeni, saj obstaja veliko število oznak 
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in različnih načinov označevanja ter je zato teţje razumeti njihove pomene in implikacije. 
Teţava je lahko tudi v tem, da potrošniki ne ločijo ekoloških proizvodov ter njihovih koristi 
od konvencionalno pridelanih izdelkov, saj niso seznanjeni z okoljskimi vplivi izdelkov. Eden 
izmed dejavnikov je lahko tudi nejasno označevanje, saj so nekateri izdelki zavajajoče 
označeni, prav tako pa so pogoste tudi različne interpretacije ekoloških izjav, ki so vezane na 
kontekst ,v katerem so določene (D'Souza in drugi, 2006; Gross in drugi, 2016; Testa in drugi, 
2015, str. 2). Kljub temu da so zadeve z označevanjem v različnih drţavah različno urejene, 
pa je danes okolju prijazen način ţivljenja ţe zelo dostopen, privlačen in zaţelen (Ottman, 
2011, str. 2). 
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3 Ekološke oznake na prehrambnih izdelkih 
 
3.1 Kaj so ekološke oznake in njihov namen 
Ekološka oznaka je znak, ki lahko označuje izdelek, storitev ali podjetje, ki je doseglo 
določen okoljski standard in izpolnjuje določene okoljske kriterije. Ekološke oznake 
potrošnike obveščajo o vplivu izdelka na okolje na mestu nakupa in jim tako omogočajo 
nakup okolju prijaznega izdelka (Thøgersen in drugi, 2010, str. 1787). Ekološki izdelki so 
okolju prijazni, trajnejši, vsebujejo naravne in preverjene sestavine, niso testirani na ţivalih, 
njihova embalaţa pa je minimalna in običajno narejena iz recikliranih materialov (Laroche in 
drugi, 2001, str. 515) Tudi proizvodnja ekoloških izdelkov je okolju prijazna, brez uporabe 
škodljivih snovi in onesnaţevanja okolja (Dangelico in Pujari, 2010, str. 471). Ekološke 
oznake na izdelkih predstavljajo njihove ekološke prednosti, ki se lahko nanašajo na 
proizvodnjo, uporabo ali embalaţo izdelka, podeljujejo pa jih neodvisne ustanove ali 
proizvajalci sami (Gross in drugi, 2016, str. 34; ZPS, b. d.). Ekološke oznake so lahko 
obvezne, določene s predpisi ali prostovoljne (D'Souza, 2000, str. 185). Vendar pa raziskave 
kaţejo, da nekateri izdelki vseeno podajajo napačno predstavo, da je celotni izdelek okolju 
prijazen, čeprav ima morda le majhen deleţ sestavin okolju prijazne koristi (West, 1995, str. 
16–20, v D'Souza in drugi, 2006, str. 164)2.  
Ekološke oznake lahko sluţijo potrošnikom kot kaţipot pri nakupovanju izdelkov, ki 
prispevajo k zmanjšanju negativnega vpliva na okolje (D'Souza in drugi, 2006; Rex in 
Baumann, 2007, str. 567). Imajo tri ključne namene (D'Souza in drugi, 2006; ZPS, b. d.): 
 Jasna in verodostojna informacija o izdelku.  
 Poznavanje ekoloških oznak in spodbuda k trajnostni potrošnji.  
 Predstavitev in spodbujanje poslovnih praks, ki delujejo okolju prijazno, ter 
razumevanje njihovega vpliva na okolje.  
Ekološke oznake lahko vplivajo na nakupno vedenje potrošnikov, saj omogočajo primerjavo 
med izdelki, hkrati pa pomenijo tudi poslovno priloţnost za proizvajalce, ki vidijo v 
okoljevarstvenem poslovanju način za izboljšanje ugleda podjetja in splošne percepcije o 
                                                          
2
 West, K. (1995). Ecolabels. The Industrialization of Environmental Standards. Ecologist, 25(1), 16–20.  
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kvaliteti njihovih produktov, kar pomeni dodano vrednost in diferenciacijo na trgu (Grundey 
in Zaharia 2008, str. 138). 
Proizvodnja ekoloških izdelkov se lahko osredotoča na različne aspekte varovanja okolja: 
energetska poraba (energetsko učinkovita raba energije, uporaba obnovljivih virov 
energije …), izbira materialov (reciklirani materiali, biorazgradljiva embalaţa …), varovanje 
okolja (preprečevanje onesnaţevanja zraka, recikliranje odpadkov …), uporaba manj 
škodljivih snovi ipd. Vendar pa vseeno ne moremo govoriti o 100 % ekoloških izdelkih, saj 
gre vedno za določen vpliv na okolje, ki ne more biti popolnoma neškodljiv (Dangelico in 
Pujari, 2010, str. 471–472). Gre torej za izdelke, ki imajo manjši vpliv na okolje kot 
konvencionalni izdelki (Ottman, 2011, str. 2). 
 
3.2 Ekološke oznake v Sloveniji 
Ekološke oznake lahko podeljujejo neodvisne ustanove glede na nacionalne ali mednarodne 
kriterije. Oznake so določene s predpisi (tj. nacionalne sheme kakovosti) ali pa so podeljene s 
strani proizvajalcev samih ali različnih zdruţenj, z njimi pa ţelijo izpostaviti ekološke 
sestavine izdelkov (Gross in drugi, 2016; Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano 
Republike Slovenije, b. d. a (dalje MKGP) (gl. Prilogo A). Kriteriji za pridobitev ekoloških 
oznak so lahko zelo različni. V Sloveniji na izdelkih slovenskih proizvajalcev prevladujejo 
tuje ekološke oznake, saj nacionalna oznaka ni določena. Poleg oznak pa so na izdelkih 
pogoste tudi druge opisne ekološke navedbe (ZPS, b. d.).  
Ekološka ţivila lahko vsebujejo označbo "eko", "ekološko" ali "bio", le v primeru, da 
vsebujejo vsaj 95 % ekoloških sestavin kmetijskega izvora, 5 % sestavin, ki so lahko 
neekološke, pa predpiše Evropska komisija oziroma druge pristojne drţave članice EU, 
pridelane pa morajo biti po postopkih, skladnih z določili uredb ekološkega kmetijstva 
(Inštitut za kontrolo in certifikacijo v kmetijstvu in gozdarstvu Maribor, b. d. b (dalje Inštitut 
KON-CERT)). Ţivila, ki vsebujejo manj kot 95 % ekoloških sestavin kmetijskega izvora, ni 
dovoljeno označiti kot ekološka, prav tako ne sme biti zapisano, da vsebujejo ekološke 
sestavine (Inštitut KON-CERT, b. d. b). V Sloveniji velja enotna označba "ekološki" za 
izdelke, ki so bili pridelani ali predelani na način, ki ga predpisuje Pravilnik o ekološki 
pridelavi in predelavi kmetijskih izdelkov (Uradni list RS, št. 8/14, Uredba 834/2007/ES in 
Uredba 889/2008/ES) (MKGP, b. d. a). Dovoljeni sta tudi uporabi oznak "eko" in "bio" 
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(MKGP, b. d. a). V Sloveniji je obvezna označba ekoloških ţivil z enotno označbo "ekološki" 
(uradni zaščitni znak) in z evropskim logotipom (uradni znak EU za ekološko kmetijstvo) 
(MKGP, b. d. a). Dovoljene so tudi dodatne označbe in blagovne znamke, na primer Biodar in 
Demeter (MKGP, b. d. a) (gl. Prilogo A). 
 
 
3.2.1 Certifikacijski organi in nadzorni sistem ekoloških izdelkov 
Ekološke oznake so lahko drţavne (nacionalne), evropske (zakonsko regulirane), oznake 
javnih organizacij ali neodvisnih organizacij (pooblaščene za podeljevanje oznak s strani 
drţave) ali pa oznake, ki jih podeljujejo proizvajalci sami (ZPS, b. d.). Na evropski ravni so 
ekološki izdelki določeni z evropskimi shemami kakovosti, ki jih določajo evropski predpisi, 
na nacionalni ravni pa to področje ureja Zakon o kmetijstvu (MKGP, b. d. b). Med obstoječe 
sheme kakovosti v Sloveniji sodi tudi oznaka "Ekološka pridelava" (EKO), ki pomeni, da je 
izdelek pridelan ali predelan po naravnih metodah in postopkih (MKGP, b. d. b).  
Ministrstvo za kmetijstvo, gozdarstvo in prehrano je določilo certifikacijske organe, ki imajo 
dovoljenje za certificiranje (tj. preverjanje skladnosti proizvodov s predpisano specifikacijo), 
in sicer: 
1. Bureau Veritas, d.o.o. 
2. Inštitut za kontrolo in certifikacijo v kmetijstvu in gozdarstvu (KON-CERT). 
3. Inštitut za kontrolo in certifikacijo Univerze v Mariboru (IKC UM) (MKGP, b. d. b).  
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4 Zeleni marketing  
 
Ekološke oznake so postale eno najpomembnejših orodij zelenega marketinga (Rex in 
Baumann, 2007, str. 567), saj so vsebinsko dobra priloţnost za izpostavitev podjetja kot 
okolju prijaznega akterja na trgu. Izvedba aktivnosti zelenega marketinga pomeni minimalen 
vpliv na okolje oziroma okolju prijazno izvedbo marketinških aktivnosti (Polonsky, 1994, 
str. 2). Zeleni marketing označuje vse aktivnosti, vezane na proizvodnjo, embalaţo, prodajo, 
oglaševanje in promocijo ter distribucijo izdelkov na okolju prijazen način (Suki, 2013, 
str. 50). Močno prisotna okoljska osveščenost pomeni tudi velik druţben pritisk na podjetja, 
ki morajo v svoje poslovanje vključiti načela trajnostnega razvoja in tako poleg poslovnih 
ciljev doseči tudi druţbene in okoljske cilje (Polonsky, 1994, str. 3). Za dosego slednjih pa 
morajo podjetja spremeniti poslovno strategijo pridelave izdelka in razviti nove, ekološke 
izdelke (Dangelico in Pujari, 2010, str. 473). Osveščeni potrošniki so tako akterje na trgu 
spodbudili k razvijanju novih produktov in vrst embalaţe izdelkov ter novih oglaševalskih 
kampanj z osredotočenostjo na varovanje okolja (Morris, Hastak in Mazis, 1995, str. 328). 
Razvoj ekoloških izdelkov pomeni tudi konkurenčno prednost podjetja, dodatno vsebino za 
marketinške aktivnosti ter izboljšanje ugleda podjetja (Polonsky, 1994, str. 5). Podjetja 
pogosto uporabljajo ekološke oznake z namenom diferenciacije izdelkov in poloţaja podjetja 
na trgu ter komuniciranje okolju prijaznih marketinških sporočil (D'Souza, 2000, str. 185). 
Najpogosteje ta sporočila vsebujejo besedne zveze kot so "okolju prijazno", "razgradljivo", 
"biorazgradljivo", "ekološko" … (Morris, Hastak in Mazis, 1995, str. 328).  
Ekološki izdelki zaradi kakovosti in manjšim deleţem škodljivih snovi predstavljajo dodatno 
vrednost tudi za potrošnike ter hkrati pripomorejo k večji naklonjenost in boljšem ugledu 
podjetja s strani potrošnikov (Dangelico in Pujari, 2010, str. 476). Razvoj ekoloških izdelkov 
je danes velik trend, kar za podjetja pomeni razvoj novih poslovnih priloţnosti, ki bodo 
prinašale poslovne rezultate na dolgi rok.  
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5 Determinante nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami 
 
Večina raziskav na tem področju se z vidika potrošnika osredotoča na dejavnike, ki so vezani 
na opaţenost in poznavanje ekoloških oznak, na znanje o pomenu ekoloških oznak in na 
zaupanje do ekoloških oznak. Ti dejavniki predstavljajo ključne indikatorje v nakupnem 
procesu potrošnikov. Raziskave izpostavljajo povezanost med poznavanjem (t. i. znanjem) in 
zaupanjem do ekoloških oznak, nakupno namero ter končnim vedenjskim rezultatom – 
nakupom izdelka. Nakupna namera in nakup izdelka sta ključna indikatorja uspešnosti 
ekoloških oznak (Thøgersen, 2000). Determinante, ki vplivajo na nakupno namero (tj. 
neodvisne spremenljivke), so lahko osebne (notranje oz. motivacijske) in kontekstualne (cena, 
dostopnost, kakovost) (Thøgersen, 2000, str. 292). Notranje spremenljivke oziroma 
motivacijski dejavniki so tisti, ki vplivajo na to, kako pogosto potrošniki med nakupnim 
procesom iščejo informacije o ekoloških oznakah, kar se nato odraţa v nakupni nameri 
potrošnikov (prav tam, str. 292). Na podlagi pregleda literature in ţe narejenih raziskav na 
tem področju sem določila eno odvisno spremenljivko, in sicer nakupno namero potrošnikov 
do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami (ekoloških izdelkov), ter določila dejavnike, 
ki nanjo vplivajo (gl. Slika 5.1). Vsi dejavniki se nanašajo na prehrambne izdelke.  
Zastavljeni dejavniki nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami:  
 Ekološke oznake na izdelkih – opaţenost in poznavanje ekoloških oznak na izdelkih.  
 Zaupanje potrošnikov do izdelkov z ekološkimi oznakami. 
 Stališča potrošnikov do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami. 
 Cena (pripravljenost plačati več) in kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami.  
Ključno raziskovalno vprašanje je, ali ekološke oznake vplivajo na nakupno namero 
potrošnikov, torej ali je potrošnikom, ko se odločajo za nakup izdelkov, pomembno, da ima 
izdelek ekološko oznako, in ali je to razlog, da opravijo nakup izdelka. Zanima me, kdaj in 
zakaj potrošniki v nakupnem procesu namenjajo pozornost ekološkim oznakam ter kako to 
vpliva na njihove nakupne namere (Thøgersen, 2000, str. 287). Skozi diplomsko delo bom 
iskala tudi odgovor na raziskovalno vprašanje o tem, v kakšni meri potrošniki poznajo 
različne ekološke oznake, jih ločijo med seboj in razumejo njihov pomen. Preučevala bom 
povezanost med poznavanjem ekoloških oznak (tj. znanje o pomenu, poznavanje vizualije 
oznake …) in nakupno namero potrošnikov. Zanima me, ali imajo potrošniki dovolj znanja, 
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da ločijo ekološko pridelane izdelke od običajnih konvencionalnih izdelkov, ter katere so tiste 
ekološke oznake, ki jih pozna večina potrošnikov, in katere so tiste, ki jim zaupajo oziroma se 
zaradi njih odločijo za nakup. Pomembno raziskovalno vprašanje, na katerega bom v 
analitičnem delu iskala odgovor, pa je tudi, ali so potrošniki pripravljeni plačati več za izdelke 
z ekološkimi oznakami, ali tovrstne izdelke vrednotijo kot bolj kakovostne ter kakšna stališča 
imajo izoblikovana do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami.  
 
5.1 Konceptualni opis spremenljivk, raziskovalni model in hipoteze 
Nakupna namera potrošnikov do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami 
Ekološke oznake sluţijo kot koristen vir informacij o izdelku in tako opravljajo pomembno 
funkcijo v nakupnem procesu ter vplivajo na nakupno namero. Nakupna namera potrošnikov 
pomeni, da ima potrošnik ţeljo in namen po nakupu določenih izdelkov (Laroche in drugi, 
2001). Nakupna namera je potrošnikova notranja odločitev o nakupu določene blagovne 
znamke oziroma o izvedbi drugačne nakupne aktivnosti (Rossiter in Percy, 1998, str. 126, v 
Bhaduri in Ha-Brookshire, 2011, str. 138)
3
. Nakupna namera je kombinacija posameznikovih 
stališč in subjektivnih norm in lahko vodi do določenih dejanj. Če oseba verjame, da bo imelo 
določeno nakupno dejanje pozitivne rezultate, je večja verjetnost, da bo izvedla nakup4 
(Bhaduri in Ha-Brookshire, 2011, str. 138). 
Opaţenost ekoloških oznak na izdelkih 
Namen ekoloških oznak na izdelkih je pomoč potrošniku pri identificiranju izdelkov, ki so 
prijazni okolju. Obstaja veliko načinov, kako lahko proizvajalci pozicioniranjo in 
komunicirajo svoje izdelke kot izdelke z ekološkimi značilnostmi in s tem vplivajo na njihovo 
opaţenost (tj. zaznavanje). To lahko storijo prek ekoloških trditev ali prek ekoloških oznak 
(D'Souza, 2006, str. 164). Ekološke oznake lahko pomagajo pri identificiranju prednosti 
ekoloških izdelkov in tako pomembno vplivajo na nakupno namero potrošnikov (D'Souza, 
2006, str. 165). Zanimalo me je, ali potrošniki opazijo ekološke oznake v nakupnem procesu. 
Zato predpostavljam: 
                                                          
3
 Rossiter, J. L. in Percy, L. (1998). Advertising communications and promotion management (2nd ed.). New 
York, NY: McGraw Hill. 
4
 O tem govori Teorija utemeljenih dejanj – ang. TRA (Theory of Reasoned Action), avtorjev Ajzen in Fishbein 
(1980) (o tem gl. Bhaduri, G. in Ha-Brookshire, J. E. (2011), str. 138 in Rex, E. in Baumann, H. (2007), str. 
569). 
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H1: Večja kot je opaţenost ekoloških oznak na izdelkih, večja bo nakupna namera 
potrošnikov.  
Poznavanje ekoloških oznak na izdelkih 
Poznavanje določenih ekoloških oznak pomeni, da potrošniki razločujejo med različnimi 
ekološkimi oznakami na izdelkih in znajo identificirati oznake, ki označujejo ekološkost 
izdelka. Poznavanje oznak pa ne pomeni nujno tudi razumevanja oznak. Pri razumevanju je 
ključnega pomena, da potrošniki razumejo pomen posameznih ekoloških oznak; da razumejo, 
da nekatere oznake označujejo izvor in kakovost izdelkov, druge pa na primer ekološko 
predelavo in pridelavo (Thøgersen in Andersen, 1996, v Thøgersen, 2000, str. 288–289)5. Kot 
ugotavlja D'Souza in drugi (2007, str. 71) je poznavanje ekoloških oznak je povezano tudi z 
okoljsko osveščenostjo potrošnikov. Na podlagi ugotovitev Thøgersena (2000) lahko z neko 
verjetnostjo tudi jaz sklepam: 
H2: Večje kot je poznavanje ekoloških oznak na izdelkih, večja bo nakupna namera 
potrošnikov.  
Zaupanje potrošnikov do izdelkov z ekološkimi oznakami 
V raziskavah s področja ekološkega označevanja avtorji navajajo zaupanje do ekoloških 
oznak kot eno najpomembnejših spremenljivk pri odločanju za nakup. Thøgersen (2000) 
navaja zaupanje do ekoloških oznak kot najpomembnejši dejavnik pri nakupnih namerah 
potrošnikov in odločilnega pomena pri tem, ali bodo potrošniki izdelek kupili ali ne. 
Potrošniki bodo uporabili ekološke oznake pri nakupnem odločanju le, če zaupajo sporočilu, 
ki ga imajo te oznake. Če torej potrošniki zaupajo ekoloških oznakam in verjamejo, da izdelek 
res odraţa to, kar označuje oznaka, bodo imele ekološke oznake pomembno vlogo pri 
nakupnem odločanju potrošnikov (Hansen in Kull, 1994, str. 265–274, v Thøgersen, 2000, str. 
288)
6. Pri potrošnikih se pogosto pojavlja prepričanje, da proizvajalci uporabljajo ekološke 
oznake samo zato, da lahko izdelke prodajajo po višjih cenah, in so zato do njih precej 
skeptični. Pomembna komponenta zaupanja pa je tudi institucija, ki podeljuje ekološke 
oznake, ter zaupanje vanjo s strani potrošnikov. Prav oni so pogosto skeptični glede tega, kdo 
podeljuje te oznake ter za kakšno stopnjo kontrole gre, ko je oznaka enkrat podeljena 
                                                          
5
 Thøgersen, J. in Andersen, A. K. (1996). Environmentally friendly consumer behavior: The interplay of moral 
attitudes, private costs, and facilitating conditions. V R. P. Hill in C. R. Taylor (ur.), Marketing and Public 
Policy Conference proceedings 6. Washington, DC. Chicago: American Marketing Association. 
6Hansen, U. in Kull, S. (1994). Öko-label als umweltbezogenes Informationsinstrument: 
Begründungszusammenhänge und Interessen. Marketing ZFP, 16(4), 265–274. 
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(Thøgersen, 2000, str. 289). Kot so ugotovili Thøgersen (2000) in ostali avtorji, lahko tudi jaz 
predpostavljam: 
H3: Večje kot je zaupanje potrošnikov do izdelkov z ekološkimi oznakami, večja bo nakupna 
namera potrošnikov.  
Stališča potrošnikov do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami 
Potrošniki so bolj pozorni na ekološke oznake v njihovem nakupnem procesu, če verjamejo, 
da jim kupovanje ekoloških izdelkov pomaga doseči okoljski cilj. Ekološke oznake so tiste, ki 
jim (lahko) pomagajo doseči ţelene okoljske cilje, vendar pa to velja le v primeru, da imajo 
potrošniki ţeljo in potrebo po kupovanju ekoloških izdelkov. Obstaja tudi moţnost, da 
potrošniki s kupovanjem izdelkov nimajo občutka, da dosegajo nek okoljski cilj, in ne menijo, 
da na ta način prispevajo k čistejšemu okolju – v tem primeru so ekološke oznake 
nepomembne (Thøgersen, 2000, str. 289–290). Stališča potrošnikov do nakupovanja 
ekoloških izdelkov so tudi ključni indikatorji, ki določajo, ali bodo potrošniki pripravljeni 
plačati več za okolju prijazen izdelek (Laroche in drugi, 2001). Na podlagi ugotovitev 
Larocha in drugih (2001) in tudi jaz predpostavljam: 
H4: Bolj kot imajo potrošniki pozitivna stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi 
oznakami, večja bo nakupna namera potrošnikov.  
Pripravljenost plačati več za izdelke z ekološkimi oznakami 
Okoljska skrb potrošnikov se odraţa v njihovih nakupnih namerah (npr. pregledovanje 
ekoloških oznak na izdelkih) in nakupnem vedenju, kot je nakupovanje (zgolj) ekoloških 
izdelkov. Dejavniki, ki vplivajo potrošnikovo pripravljenost plačati več za ekološke izdelke, 
so lahko demografske značilnosti, razgledanost, vrednote, stališča in nakupne navade. 
Raziskave namreč kaţejo, da so demografski podatki za to spremenljivko manj pomembni kot 
znanje, vrednote in stališča potrošnikov do nakupovanja ekoloških izdelkov (Laroche in 
drugi, 2001, str. 504). Nakupna namera je tako pogojena z višjo ceno in stopnjo okoljskega 
vpliva izdelka. Skrb za zdravje in okolje je lahko eden najpomembnejših dejavnikov, ki 
vpliva na nakupno namero. Tisti potrošniki, ki se zavedajo, da okolju prijazni izdelki običajno 
zahtevajo draţje proizvodne procese, kar se odraţa na višji ceni izdelka, so običajno tudi 
potrošniki, ki so za ekološke izdelke pripravljeni plačati več (Laroche in drugi, 2001). 
Ugotovitve zgoraj omenjenih avtorjev potrjujejo mojo hipotezo: 
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Opaţenost ekoloških 
oznak 
Nakupna namera 
Poznavanje ekoloških 
oznak 
 
H5: Večja kot je pripravljenost potrošnikov plačati več za izdelke z ekološkimi oznakami, 
večja bo nakupna namera potrošnikov.  
Kakovost prehrambnih izdelkov z ekološkimi oznakami 
Potrošnikom so pri kvaliteti izdelkov pomembni predvsem dejavniki, kot so sestavine 
(hranilna vrednost), okus, ekološka pridelava/predelava izdelka pa tudi količina, barva in 
videz izdelka ter njegova oblika. Pri sestavinah je pomembno predvsem to, da je izdelek 
narejen iz ekološko pridelanih sestavin in da ni energijsko kaloričen. Zelo pomembna je tudi 
količina raznih dodatkov (aditivov). Raziskave kaţejo, da je potrošnikom pri ocenjevanju 
kvalitete izdelka pomembna tudi sveţina izdelka in rok trajanja, zunanji videz izdelka in 
vsebnost zdravih sestavin oziroma sestavin, ki niso škodljive za okolje in telo (Torjusen, 
Lieblein, Wnadel, A. Francis, 2001, str. 207). Zato tudi jaz predpostavljam hipotezo: 
H6: Večja kot je kakovost prehrambnih izdelkov z ekološkimi oznakami, večja bo nakupna 
namera potrošnikov. 
Slika 5.1: Model determinant nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami  
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6 Metodologija 
 
Za preverjanje zastavljenih hipotez sem uporabila kvantitativno metodologijo in sestavila 
strukturiran anketni vprašalnik (gl. Prilogo C). Anketni vprašalnik je bil anketirancem 
posredovan po spletu ‒ po elektronski pošti in druţbenem omreţju Facebook ‒ in vsebuje 
vprašanja zaprtega tipa. Za sestavo vprašalnika sem uporabila orodje 1KA. Spletno 
anketiranje je potekalo od 28.7.2017 do 2.8.2017.  
Analiza podatkov vsebuje opisne statistike (srednja vrednost, standardni odklon, Cronbach 
alfa). Hipoteze sem preverjala na podlagi strinjanja s trditvami s 5-stopenjsko lestvico, 
vprašalnik pa vsebuje tudi vprašanja z semantičnim diferencialom. Vprašalnik je bil razdeljen 
na 8 delov, pri čemer so bila vprašanja razdeljena po sklopih spremenljivk, kjer sem s z 
metodo multiple regresijske analize merila povezanost med odvisnimi in neodvisnimi 
spremenljivkami (Milfelner, Mumel in Snoj, 2006, str. 37). Preučevala sem vpliv neodvisnih 
spremenljivk na odvisno spremenljivko nakupna namera ter povezanost posameznih 
spremenljivk med seboj. Določenih je bilo 5 neodvisnih spremenljivk: opaţenost in 
poznavanje ekoloških oznak, zaupanje do ekoloških oznak, pripravljenost plačati več za 
izdelke z ekološkimi oznakami in kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami. Zadnji sklop 
vprašanj so predstavljali demografski podatki o respondentih (spol, starost, izobrazba, delovni 
status, dohodek). Za analizo spremenljivk sem uporabila statistične metode in obdelavo 
podatkov v programu SPSS.  
 
6.1 Merski inštrument 
Merski inštrument je temeljil na ţe obstoječi literaturi s tega področja, ki so ga uporabili 
omenjeni avtorji, in je bil v nekaterih primerih prilagojen konkretnemu raziskovalnemu 
kontekstu (gl. Prilogo C). Za merjenje posameznih neodvisnih spremenljivk (velja za 
spremenljivke: opaţenost ekoloških oznak, zaupanje do ekoloških oznak, pripravljenost 
plačati več za izdelke z ekološkimi oznakami) je bila uporabljena 5-stopenjska Likertova 
lestvica. Respondenti so strinjanje z trditvami ocenjevali na lestvici od 1 ("Sploh se ne 
strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam"). Spremenljivko opaţenost ekoloških oznak sem 
preverjala s 3 trditvami, zaupanje do ekoloških oznak s 6 trditvami in spremenljivko 
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pripravljenost plačati več s 4 trditvami (gl. Prilogo C, Vprašanja 2; 6 in 7). 5-stopenjska 
lestvica je bila uporabljena za merjenje posameznikovega pogleda na ekološke oznake ter 
nakupovanje izdelkov z ekološkimi oznakami, trditve pa so bile povzete po Thøgersenu 
(2000), Suki (2013). D'Souzi in drugih (2006) ter Larochu in drugi (2001). 
Za merjenje stališč potrošnikov do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami in odnosa do 
kakovosti izdelkov z ekološkimi oznakami je bil uporabljen semantični diferencial. Po vzoru 
študij avtorjev Thøgersena (2000), Larocha in drugih (2001) ter Torjusena in drugih (2001) 
sem za svoj vprašalnik prilagodila 6 pridevnikov in njihovih antonimov, za merjenje odnosa 
do kakovosti ekoloških izdelkov pa 3 pridevnike in njihove antonime (gl. Prilogo C, 
Vprašanja 8, 9 in 10). Za merjenje odvisne spremenljivke nakupna namera in neodvisne 
spremenljivke poznavanje ekoloških oznak je bila uporabljena kombinacija dveh metod, in 
sicer semantičnega diferenciala ter 5-stopenjske lestvice, pri čemer je veljalo ţe omenjeno 
stopnjevanje, kjer  1 označuje "Sploh se ne strinjam" in 5 "Popolnoma se strinjam". Pri 
merjenju odvisne spremenljivke nakupna namera so respondenti ocenjevali, kolikšna je 
verjetnost, da bodo v prihodnjem mesecu kupili prehrambne izdelke z ekološkimi oznakami 
(metoda semantičnega diferenciala, 3 pari pridevnikov nasprotnega pomena) ter kakšno je 
njihovo strinjanje s trditvami o nakupovanju ekoloških izdelkov (5-stopenjska lestvica, 3 
trditve) (gl. Prilogo C, Vprašanji 1 in 3). Poznavanje ekoloških oznak je bilo merjeno s 3 
trditvami (5-stopenjska lestvica) in 5 vizualijami, ki so prikazovale znake ekoloških oznak (gl. 
Prilogo C, Vprašanji 4 in 5). Trditve so bile prilagojene po študijah avtorjev Suki (2013), 
Thøgersen (2000) ter Laroche in drugi (2001). 
 
6.2 Opis vzorca  
Za analizo z anketnim vprašalnikom je bil uporabljen neverjetnostni priloţnostni vzorec, v 
katerem sem zajela 165 respondentov, pri čemer je na vprašanja odgovarjalo 121 ţensk, ki 
predstavljajo 73,3 % vzorca, in 44 moških, ki so doprinesli s 26,7 % vzorca (gl. Prilogo B.1). 
Največ anketirancev sodi v starostno skupino od 16 do 29 let (70,3 %) in ima trenutni delovni 
status dijak/inja ali študent/ka (52,7 %). 33,3 % anketirancev je zaposlenih. Kljub 
demografskim razlikam so bili respondenti pri odgovarjanju precej enotni. Analiza je 
pokazala, da se respondenti v povprečju strinjajo s trditvijo, da so ekološki izdelki bolj 
kakovostni kakor konvencionalni izdelki (gl. Tabelo 7.1).  
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7 Analiza rezultatov raziskave 
 
7.1 Opisne statistike  
Tabela 7.1: Vrednosti odvisnih in neodvisnih spremenljivk za srednje vrednosti, standardni 
odklon in Cronbach alfa 
Spremenljivka 
Srednja vrednost 
(povprečje) 
Standardni 
odklon (σ) 
Cronbach 
Alfa 
 Nakupna namera 3,11 ,959 ,884 
Opaţenost ekoloških oznak 3,50 ,796 ,733 
Poznavanje ekoloških oznak 3,21 ,759 ,791 
Zaupanje do ekoloških oznak 3,18 ,629 ,721 
Pripravljenost plačati več 3,36 ,734 ,768 
Stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi 
oznakami 
3,84 ,842 ,922 
Kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami 4,00 ,739 ,829 
Kot prikazuje tabela 7.1, se standardni odklon (σ) glede na izračunane povprečne vrednosti 
vedno nahaja okoli vrednosti 1 in zato kaţe na sorazmerno majhno razpršenost podatkov 
(večina vrednosti je med vrednostmi 0,7–0,8) ter na relativno enotnost odgovorov 
respondentov. Najvišji standardni odklon je pri spremenljivki nakupna namera (σ = 0,959; 
povprečje = 3,11), kar pomeni, da so tu respondenti v povprečju najmanj enotni (o tem gl. v 
Prilogi B.2.1). Sledi spremenljivka stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami 
(σ = 0,842) (o tem gl. v Prilogi B.2.6). Najniţji odklon se kaţe pri spremenljivki zaupanje do 
ekoloških oznak (σ = 0,629), kar pomeni, da so si tu respondenti najbolj enotni (o tem gl. v 
Prilogi B.2.4). Najvišje strinjanje respondentov lahko opazimo pri trditvah o kakovosti, kjer 
menijo, da so izdelki z ekološkimi oznakami bolj kakovostni kot konvencionalni izdelki 
(povprečje = 4,00) (o tem gl. v Prilogi B.2.7). Tudi ostale srednje vrednosti so si zelo podobne 
in se gibljejo okoli vrednosti 3, kar kaţe na relativno enotnost respondentov. Vrednosti 
indeksa zanesljivosti Cronbach alfa, s katerim ocenjujemo notranjo konsistentnost faktorjev, 
kaţejo na dobro zanesljivost spremenljivk (00,7 ≤ α < 0,9). Izstopa vrednost spremenljivke 
stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami, ki ima vrednost alfe 0,922 (α ≥ 0,9) 
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in torej pomeni odlično zanesljivost, zato lahko trdimo, da indikatorji zanesljivo merijo 
latentno spremenljivko (Milfelner in drugi, 2006).  
 
7.1.1 Poznavanje ekoloških oznak  
Dobljene vrednosti analize neodvisne spremenljivke poznavanje ekoloških oznake so 
pomembne za raziskovalno vprašanje o tem, v kakšni meri potrošniki poznajo ekološke 
oznake na prehrambnih izdelkih (o tem gl. Prilogo B.2.3). Respondenti so morali na podlagi 
slikovnega gradiva določiti stopnjo seznanjenost z določeno ekološko oznako (gl. Prilogi A in 
C). Kot prikazano na Tabeli 7.2, je analiza pokazala, da je največ respondentov v povprečju 
seznanjenih z "Znakom BIO" (povprečje = 4,06). Hkrati imajo respondenti relativno enako 
poznavanje preostalih navedenih ekoloških oznak in so si tu zelo enotni, saj med njimi ni 
velike razpršenosti podatkov (standardni odklon se vedno giblje okoli vrednosti 1,3).  
Tabela 7.2: Rezultati prepoznavanja slikovnega gradiva ekoloških oznak za neodvisno 
spremenljivko poznavanje ekoloških oznak 
Spremenljivka 
Srednja 
vrednost 
(povprečje) 
Standardni 
odklon (σ) 
Enotni evropski logotip za ekološko kmetijstvo (uradni znak 
EU) 
3,18 1,398 
Uradni drţavni znak "ekološki" 3,14 1,348 
Znak BIO 4,06 1,075 
Biodar 2,50 1,382 
Demeter 1,92 1,368 
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Tabela 7.3: Rezultati strinjanja s trditvami neodvisne spremenljivke poznavanje ekoloških 
oznak 
Spremenljivka 
Srednja 
vrednost 
(povprečje) 
Standardni 
odklon (σ) 
Poznavanje ekoloških oznak: Poznam pomen besede ekološko. 4,03 ,792 
Poznavanje ekoloških oznak: Znam prepoznati pravo oznako, ki 
označuje, da je izdelek ekološki. 
3,74 ,975 
Poznavanje ekoloških oznak: Sebe bi označil/a kot dobrega 
poznavalca ekoloških oznak. 
3,07 1,027 
Tabela 7.3 prikazuje, da respondenti v povprečju vedo, kakšna je oznaka, ki označuje, da je 
izdelek ekološki (povprečje = 3,74), saj več polovica respondentov pozna besedo "ekološko" 
(povprečje = 4,03). Torej lahko rečemo, da je poznavanje oznake ekološko med respondenti 
relativno visoko. Obstoječe raziskave navajajo, da je poznavanje ekoloških oznak in znanje o 
vplivu potrošnje na okolje pomembno povezano z nakupno namero potrošnikov (Bhaduri in 
Ha-Brookshire, 2011, str. 141; Testa, Iraldo, Vaccari in Ferrari, 2015, str. 2; Gross in drugi, 
2016, str. 35). Oglaševalci, proizvajalci in prodajalci imajo lahko pomembno vlogo pri 
povečanju poznavanja ekoloških oznak med potrošniki, s čimer lahko vplivajo na nakupno 
namero, kar lahko vodi do nakupa izdelkov (Gross in drugi, 2016, str. 39).  
 
7.2 Korelacijska in multipla regresijska analiza 
7.2.1 Korelacijska analiza 
Tabela 7.4, ki prikazuje vrednost Pearsonovega koeficienta korelacije (r), s katerim merimo 
linearno povezanost dveh spremenljivk, kaţe najvišjo korelacijo med neodvisnima 
spremenljivko stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami in spremenljivko 
kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami (r = 0,662) (Milfelner in drugi, 2006, str. 37). 
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Tabela 7.4: Korelacijska analiza – Pearsonov koeficient korelacije in signifikanca za odvisne 
in neodvisne spremenljivke 
  1 2 3 4 5 6 7 
(1) Nakupna namera 1 0,604
**
 0,343
**
 0,519
**
 0,562
**
 0,477
**
 0,462
**
 
(2) Opaţenost ekoloških oznak 0,604** 1 0,329** 0,449** 0,396** 0,334** 0,446** 
(3) Poznavanje ekoloških oznak 0,343** 0,329** 1 0,266** 0,456** 0,297** 0,279** 
(4) Zaupanje do ekoloških oznak 0,519** 0,449** 0,266** 1 0,556** 0,448** 0,546** 
(5) Pripravljenost plačati več 0,562** 0,396** 0,456** 0,556** 1 0,499** 0,468** 
(6) Stališča do nakupovanja 
izdelkov z ekološkimi oznakami 
0,477
**
 0,334
**
 0,297
**
 0,448
**
 0,499
**
 1 0,662
**
 
(7) Kakovost izdelkov z 
ekološkimi oznakami 
0,462
**
 0,446
**
 0,279
**
 0,546
**
 0,468
**
 0,662
**
 1 
**Korelacija je značilna pri 0,01 stopnji značilnosti (2-stranski) 
7.2.2 Regresijska analiza 
Z neodvisnimi spremenljivkami smo pojasnili 50,6 % variance odvisne spremenljivke 
nakupna namera (Popravljen R
2
 = 0,506). Analiza je pokazala, da je model statistično 
značilen in primeren za interpretacijo (F statistika = 29,038; p = 0,000). VIF test (indikator 
multikolinearnosti – faktor povečane variance; ang. variance inflation factor) je pokazal, da 
med spremenljivkami ni multikolineranosti (gl. Prilogo B.3).  
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Tabela 7.5: Regresijska analiza – standardiziran koeficient beta za neodvisne spremenljivke 
Spremenljivka  
Standardiziran 
koeficient beta 
t 
statistika Sig. 
(p) 
Model Popravljen 
R
2 
Beta   F statistika Sig. (p) 
(Konstanta)   -2,851 ,005 
29,038 0,000 ,506 
Opaţenost ekoloških 
oznak 
,391 5,984 ,000 
Poznavanje ekoloških 
oznak 
,020 ,324 ,746 
Zaupanje do ekoloških 
oznak 
,135 1,842 ,067 
Pripravljenost plačati 
več 
,247 3,302 ,001 
Stališča do nakupovanja 
izdelkov z ekološkimi 
oznakami 
,170 2,219 ,028 
Kakovost izdelkov z 
ekološkimi oznakami 
-,019 -,241 ,810 
Vrednosti signifikance (p) iz tabele 7.5, ki so niţje od 0,05, kaţejo na statistično značilen 
vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko nakupna namera. Vpliv neodvisne 
spremenljivke na odvisno spremenljivko nakupna namera je statistično značilen v primerih 
neodvisnih spremenljivk: opaţenost ekoloških oznak (p = 0,000), pripravljenost plačati več (p 
= 0,001) in stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami (p = 0,028). 
 
7.2.3 Preverjanje hipotez 
S pomočjo standardnega koeficienta beta (β) sem preverjala posamezne hipoteze (gl. Tabelo 
7.5), pri čemer me je zanimala pomembnost posameznih indikatorjev. Pri neodvisni 
spremenljivki opaţenost ekoloških oznak znaša standardizirani koeficient β 0,391 (p < 0,01). 
Gre za statistično pozitivno značilno korelacijo neodvisne spremenljivke opaţenost ekoloških 
oznak z odvisno spremenljivko nakupna namera, kar pomeni, da lahko hipotezo H1 potrdimo 
in da velja teza, da večja kot je opaţenost ekoloških oznak na izdelkih, večja bo nakupna 
namera potrošnikov.  
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Vrednost koeficienta beta pri spremenljivki poznavanje ekoloških oznak ni statistično 
značilna (β = 0,020; p = 0,746), kar pomeni, da hipoteze H2 ne moremo potrditi. Torej 
predpostavka, da večje kot je poznavanje ekoloških oznak na izdelkih, večja bo nakupna 
namera potrošnikov, ne velja. Tudi vpliv neodvisne spremenljivke zaupanje do ekoloških 
oznak na odvisno spremenljivko nakupna namera ni statistično značilen (β = 0,135; p = 
0,067), kljub temu da se kaţe šibek vpliv, saj je stopnja značilnosti malo nad 5 %. Hipoteze 
H3 zato ne moremo potrditi in nismo uspeli dokazati, da večje kot je zaupanje potrošnikov do 
ekoloških oznak, večja bo nakupna namera potrošnikov. 
Vpliv neodvisne spremenljivke pripravljenost plačati več na odvisno spremenljivko nakupna 
namera je statistično značilen (β = 0,247; p < 0,05). To pomeni, da lahko potrdimo hipotezo 
H4, ki pravi, da bolj kot imajo potrošniki pozitivna stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami, večja bo nakupna namera potrošnikov. Vrednost beta koeficienta je 
statistično značilna tudi pri neodvisni spremenljivki stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami (β = 0,170; p < 0,05), kar pomeni da lahko hipotezo H5 potrdimo. S tem 
smo dokazali, da velja teza, da večja kot je pripravljenost potrošnikov plačati več za izdelke z 
ekološkimi oznakami, večja bo nakupna namera potrošnikov.  
Pri neodvisni spremenljivki kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami znaša beta koeficient 
0,019 (p = 0,810), kar pomeni, da vpliv neodvisne spremenljivke na odvisno spremenljivko 
nakupna namera ni statistično značilen in hipoteze H6 ne moremo potrditi. Nismo uspeli 
dokazati, da večja kot je kakovost prehrambnih izdelkov z ekološkimi oznakami, večja bo 
nakupna namera potrošnikov.  
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8 Diskusija 
 
Raziskava je pokazala podobno, kot so ugotovili tudi drugi avtorji, in sicer da imajo ekološke 
oznake določeno stopnjo vpliva na nakupno namero potrošnikov ter tudi na nakupna vedenja 
(Thøgersen, 2000; D'Souza, 2006; Gross in drugi, 2016). Kot v svoji raziskavi ugotavljata ţe 
Thøgersen (2000) in D'Souza (2006), so ekološke oznake potencialno uporabno orodje pri 
okoljevarstvenih praksah, a le v primeru, da jih potrošniki opazijo v nakupnem procesu. 
Analiza je pokazala, da je nakupna namera višja, če potrošniki opazijo ekološke oznake na 
izdelkih. Nekaterim potrošnikom se zdijo ekološke oznake na izdelkih zelo opazne, nekateri 
pa so v nakupnem procesu na njih še posebej pozorni (gl. Prilogo B.2.2). To v svoji raziskavi 
ugotavlja ţe D'Souza (2006, str. 165), in sicer piše, da je opaţenost ekoloških oznak s strani 
potrošnikov pomemben dejavnik, ki vpliva na nakupno namero in na nakup izdelka. Analiza 
je pokazala, da je v povprečju največ respondentov seznanjenih z znakom BIO in pozna 
oznako, ki označuje ekološko pridelane oz. predelane izdelke (gl. Tabelo 7.2). Kaţe se tudi 
precejšna enotnost poznavanja ekoloških oznak med respondenti kljub različnim 
demografskim značilnostim. Analiza je pokazala, da so respondenti, ki so izrazili bolj 
pozitivna stališča do nakupovanja ekoloških izdelkov, bolj pozitivno vrednotili tudi kakovost 
ekoloških izdelkov (gl. Tabelo 7.4). Respondenti, ki imajo pozitivna stališča do nakupovanja 
ekoloških izdelkov, menijo, da je tako nakupovanje bodisi dobro, smiselno, koristno, 
pozitivno, zdravo in privlačno, ter hkrati verjamejo, da so ekološki izdelki bolj kakovostni, 
zdravi in vsebujejo bolj kakovostne sestavine v primerjavi s konvencionalnimi izdelki (gl. 
Tabelo 7.4 in Prilogo B.2). Iz Tabele 7.4 lahko opazimo, da respondenti, ki zaupajo 
ekološkim oznakam, take izdelke vrednotijo kot bolj kakovostne ter so za njih pripravljeni 
plačati več. Kot ugotavljata tudi Thøgersen (2000) in D'Souza, (2006), je teţnja pripravljenost 
plačati več povezana s posameznikovo občuteno odgovornostjo do varovanja okolja. 
Ekološke oznake imajo z vidika varovanja okolja pomen le, kadar vplivajo na nakupne 
namere potrošnikov, in so eden od razlogov, zakaj se potrošniki odločijo za nakup ekoloških 
izdelkov namesto konvencionalnih. Predvsem pa so ekološke oznake pomembne, kadar jih 
potrošniki opazijo, razumejo in jim zaupajo, ter sluţijo kot pomemben kazalnik pri okolju 
prijaznih nakupnih odločitvah (Gross in drugi, 2016). Gross in drugi (2016, str. 40) ter 
D'Souza in drugi (2007, str. 70) v svoji raziskavi ugotavljajo, da sta kakovost ekoloških 
izdelkov in cena zelo pomembna dejavnika, k vplivata na nakupne namere potrošnikov. To je 
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pokazala tudi moja raziskava, saj rezultati kaţejo, da na nakupno namero potrošnikov vpliva 
opaţenost ekoloških oznak, zaupanje vanje in pripravljenost plačati več (gl. Tabelo 7.4). 
Potrošniki, ki zaupajo ekološkim oznakam, ne menijo, da ekološke oznake sluţijo za 
zavajanje potrošnikov, pač pa verjamejo trditvam, ki jih proizvajalci navajajo na ekoloških 
oznakah, in raje kupijo izdelek, ki ima ekološko oznako, kot izdelek, ki je nima. Določen 
deleţ potrošnikov, ki je pripravljen plačati več, meni, da je nakupovanje ekoloških izdelkov 
smiselno, četudi stane več (gl. Prilogo B.2.5).  
Pri preverjanju hipotez smo dobili podobne rezultate kot avtorji v ţe obstoječih raziskavah 
(Thøgersen, 2000, str. 306; Bhaduri in Ha-Brookshire, 2011, str. 141; Gross in drugi 2016), ki 
izpostavljajo 3 ključne dejavnike, ki vplivajo na nakupno namero potrošnikov, in sicer bo 
nakupna namera višja, če potrošniki opazijo ekološke oznake v nakupnem procesu (H1), če 
imajo pozitivna stališča do nakupovanja ekoloških izdelkov (H4) ter če so za njih pripravljeni 
plačati več (H5). Raziskava je potrdila tri hipoteze od zastavljenih šestih.  
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9 Sklep  
 
Ekološke oznake predstavljajo pomembno orodje pri identificiranju značilnosti izdelka. Vse 
več je takih potrošnikov, ki se zavzemajo za kupovanje okolju prijaznih izdelkov in 
uporabljajo ekološke oznake kot verodostojno vodilo pri izbiri izdelkov. Vse več potrošnikov 
v nakupnem procesu opazi ekološke oznake ter jim nameni pozornost, saj lahko sluţijo kot 
motivacija, da izberejo okolju prijazen izdelek (Gross in drugi, 2016). Ekološke oznake lahko 
pomenijo diferenciacijo in dodano vrednost izdelka ter so vsebinsko dobra marketinška 
izpostavitev okolju prijaznega izdelka in podjetja. Eden najpomembnejših dokazov, ki odraţa 
naklonjenost potrošnikov do nakupovanja ekoloških izdelkov, je povečano število 
posameznikov, ki so pripravljeni plačati več za izdelke, ki niso škodljivi za okolje (Laroche in 
drugi, 2001). V raziskavah s področja ekološkega označevanja avtorji navajajo zaupanje do 
ekoloških oznak kot eno najpomembnejših spremenljivk pri odločanju za nakup (Thøgersen, 
2000; Gross in drugi, 2016). Tudi v moji raziskavi se je izkazala kot zelo pomen dejavnik, ki 
vpliva na nakupno namero, saj respondenti, ki zaupajo ekološkim oznakam, take izdelke 
vrednotijo kot bolj kakovostne ter so za njih pripravljeni plačati več. V moji raziskavi se je 
izkazalo podobno, kot ugotavljajo tudi številni drugi avtorji, in sicer da imajo ekološke 
oznake vpliv na nakupno namero in nakupno vedenje, ampak le v primeru, da imajo 
potrošniki ţeljo po nakupovanju okolju prijaznih izdelkov, in lahko ekološke oznake 
prepoznavajo kot sredstvo za dosego okoljskega cilja (Thøgersen, 2000). Če je potrošnikom 
mar za okolje, bodo na ekološke oznake bolj pozorni, pogosteje jih bodo opazili v nakupnem 
procesu in do ekoloških oznak bodo imeli izoblikovana bolj pozitivna stališča. Taki potrošniki 
zaupajo ekološkim oznakam in jih zaznavajo kot koristno orodje pri izbiri izdelkov 
(Thøgersen, 2000). Tudi podatki raziskave so pokazali statistično značilnost vpliva na 
nakupno namero, pri čemer izstopajo štirje dejavniki: opaţenost ekoloških oznak, zaupanje 
potrošnikov do ekoloških oznak, pripravljenost plačati več za ekološke izdelke in stališča do 
nakupovanja ekoloških izdelkov. Med omenjenimi dejavniki sta najvišje vrednosti dosegla 
dejavnika pripravljenost plačati več za ekološke izdelke in opaţenost ekoloških oznak. Kljub 
demografskim razlikam med respondenti so bili njihovi odgovori precej enotni. Analiza je 
potrdila tri od šestih zastavljenih hipotez in podala podobne ugotovitve, do katerih so prišli 
tudi nekateri omenjeni avtorji na tem področju.  
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Kar zadeva omejitve, je treba poudariti, da v raziskavi ni bilo poudarka na demografskih 
značilnostih respondentov, zato bi pri drugačnem vzorcu lahko dobili drugačne rezultate, če bi 
bilo npr. v vzorec zajetih več respondentov z večjo nakupno močjo. V raziskavo so bili 
vključeni le določeni motivacijski in kontekstualni dejavniki, ki vplivajo na nakupno namero 
potrošnikov, kar pa ne pomeni nujno idealnih in edinih kazalnikov, kar predstavlja omejitev 
raziskave. Na nakupno namero lahko vplivajo tudi drugi dejavniki, ki v raziskavi niso bili 
obravnavani (npr. dostopnost ekoloških izdelkov, občutena odgovornost posameznika do 
nakupovanja ekoloških izdelkov, dostopnost znanja o ekoloških izdelkih in negativnih vplivih 
potrošnje na okolje, občutena odgovornost po moţnosti vplivanja na varovanje okolja ipd.). 
Za nadaljnje analize bi bilo smiselno vključiti tudi spremenljivko občutena odgovornost 
posameznika do nakupovanja ekoloških izdelkov, ki je povezana tudi z občutkom 
posameznika, da lahko s svojimi dejanji pripomore k varovanju okolja, torej zavestna 
ekološka dejanja (Shrum in drugi, 1995, str. 71). Zanimivo bi bilo tudi preučiti vpliv 
indikatorjev, kot so cena, podoba blagovne znamke, podjetja in njihovih izdelkov, 
oglaševanje in kvaliteta izdelka. Prav tako pa vprašalnik temelji na samooceni respondentov, 
kar pa bi morda v realni fazi nakupa podalo drugačne rezultate, kar se pogosto zgodi pri 
denimo spremenljivki pripravljenost plačati več za ekološke izdelke, kjer se potrošniki na 
koncu vseeno odločijo, da izdelek stane preveč in bodo kupili raje cenejši konvencionalni 
izdelek (Laroche in drugi, 2001). V nadaljnjih raziskavah bi se bilo smiselno osredotočiti na 
dostopnost izdelkov z ekološkimi oznakami in bolj podrobno preučiti posameznikovo 
občuteno odgovornost do nakupovanja okolju prijaznih izdelkov.  
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Priloge 
 
Priloga A: Shema ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih v Sloveniji 
OZNAKA IME OPIS 
 
Uradni znak Evropske 
unije za ekološka 
ţivila  
 
Znak EU se nanaša na izvor in kakovost 
izdelka ter jamči skladnost z Uredbo EU. 
Označba je potrebna na vseh ekoloških 
izdelkih, ki so proizvedeni na področju 
Evropske unije (Inštitut KON-CERT, b. d. 
c). 
 
Uradni nacionalni 
zaščitni znak 
"ekološki" 
Uradni zaščitni znak zagotavlja, da je 
izdelek skladen z drţavnimi predpisi, ki 
veljajo za ekološko kmetijstvo. To 
vključuje pravila pridelave in predelave, 
pakiranje, skladiščenje in transport. 
Pravico do uporabe znaka dodeli 
certifikacijski organ (Inštitut KON-CERT, 
b. d. c). 
 
Znak BIO Znak BIO podeljuje Inštitut KON-CERT 
Maribor. Inštitut jamči, da je izdelek v 
skladu s predpisi, ki veljajo za ekološko 
kmetijstvo. To vključuje pravila pridelave 
in predelave, pakiranje, skladiščenje in 
transport. Pravico do uporabe znaka dodeli 
certifikacijski organ (Inštitut KON-CERT, 
b. d. c). 
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Demeter Znak, ki označuje biodinamično 
kmetovanje, je svetovna zasebna blagovna 
znamka, ki označuje ekološke izdelke, ki 
ustrezajo zahtevam Demeter o pridelavi in 
predelavi izdelkov po biološko-dinamični 
metodi. Za pridobitev oznake veljajo 
stroga pravila in ekološka kontrola. Pogoj 
za pridobitev je najmanj 2 leti vključenosti 
v ekološko kontrolo. Certifikacijski organ 
je Zdruţenje Demeter Slovenija (Inštitut 
KON-CERT, b. d. c). 
 
Biodar Znak zasebne (kolektivne) blagovne 
znamke ekološka ţivila slovenskega 
porekla. Oznaka jamči, da so izdelki ob 
nazoru pridelani na ekološki način in 
ustrezajo zakonodaji, ki določa ekološko 
kmetijstvo, ter hkrati dosegajo standarde 
za ekološko kmetovanje, določene s strani 
Zveze zdruţenj ekoloških kmetov 
Slovenije. Pogoji, ki določajo pridobitev in 
ohranitev oznake, so zahtevnejši kot 
predpisi (Inštitut KON-CERT, b. d. c). 
Vir: Inštitut KON-CERT, (b. d. c); MKGP, (b. d. a) 
 
 39 
 
Priloga B: Rezultati empirične raziskave 
Priloga B.1: Socialno-demografski podatki o vzorcu 
  f f (%) 
XSPOL Spol Moški 44 26,7 
Ţenski 121 73,3 
Skupaj 165 100,0 
XDS2a4 Kakšen je vaš trenutni 
delovni status? 
Zaposlen/a 55 33,3 
Samozaposlen/a 14 8,5 
Brezposeln/a 4 2,4 
Dijak/inja ali študent/ka 87 52,7 
Upokojenec/ka 4 2,4 
Gospodinjec/ja 0 0,0 
Drugi status 1 ,6 
Skupaj 165 100,0 
XIZ1a2 Kakšna je vaša najvišja 
doseţena formalna izobrazba?  
Osnovna šola 2 1,2 
Poklicna šola 7 4,2 
Srednja šola 86 52,1 
Višja šola 20 12,1 
Univerzitetna izobrazba 46 27,9 
Magisterij, doktorat 4 2,4 
Skupaj 165 100,0 
XSTAR2a4 V katero starostno 
skupino spadate? 
do 15 let 0 0,0 
16 - 29 let 116 70,3 
30 - 49 let 23 13,9 
50 - 65 let 26 15,8 
66 - 75 let 0 0,0 
Nad 75 let 0 0,0 
Skupaj 165 100,0 
Q25 Kakšen je vaš povprečni 
mesečni neto dohodek v evrih? 
Pod povprečjem 59 35,8 
Povprečni 87 52,7 
Nad povprečjem 19 11,5 
Skupaj 165 100,0 
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Priloga B.2: Opisne statistike za odvisne in neodvisne spremenljivke  
Priloga B.2.1: Spremenljivka nakupna namera 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q2a Nakupna namera: Malo moţnosti je - Veliko 
moţnosti je 
165 1 5 3,18 1,427 -,187 ,189 -1,257 ,376 
Q2b Nakupna namera: Povsem neverjetno je - 
Povsem verjetno je 
165 1 5 3,29 1,311 -,159 ,189 -1,098 ,376 
Q2c Nakupna namera: Nisem prepričan/a - Sem 
povsem prepričan/a 
165 1 5 3,30 1,279 -,202 ,189 -,976 ,376 
Q6a Nakupna namera: Odločil/a sem se, da bom 
kupoval/a izdelke z ekološkimi oznakami. 
165 1 5 2,66 1,039 ,257 ,189 -,369 ,376 
Q6b Nakupna namera: Pri nakupovanju raje izberem 
izdelke z ekološkimi oznakami, kot izdelke brez 
ekoloških oznak. 
165 1 5 3,10 1,091 ,050 ,189 -,699 ,376 
Q6c Nakupna namera: Prijateljem in sorodnikom bi 
priporočil/a izdelke z ekološkimi oznakami. 
165 1 5 3,15 1,020 -,052 ,189 -,379 ,376 
OD_NN Nakupna namera 165 1 5 3,11 ,959 ,017 ,189 -,547 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.2: Spremenljivka opaženost ekoloških oznak 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q4a Opaţenost ekoloških oznak: Ko nakupujem, po 
navadi opazim ekološke oznake na izdelkih. 
165 1 5 3,72 ,961 -,858 ,189 ,387 ,376 
Q4b Opaţenost ekoloških oznak: Ko nakupujem, 
sem pozoren/a na ekološke oznake na izdelkih. 
165 1 5 3,25 1,097 -,156 ,189 -,711 ,376 
Q4c Opaţenost ekoloških oznak: Ekološke oznake 
na izdelkih so zelo opazne. 
165 1 5 3,54 ,887 -,545 ,189 ,367 ,376 
NE_OEO Opaţenost ekoloških oznak 165 1 5 3,50 ,796 -,423 ,189 ,272 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.3: Spremenljivka poznavanje ekoloških oznak 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q8a Poznavanje ekoloških oznak: Poznam pomen 
besede ekološko. 
165 1 5 4,03 ,792 -,874 ,189 1,624 ,376 
Q8b Poznavanje ekoloških oznak: Znam prepoznati 
pravo oznako, ki označuje, da je izdelek ekološki. 
165 1 5 3,74 ,975 -,495 ,189 -,355 ,376 
Q8c Poznavanje ekoloških oznak: Sebe bi označil/a 
kot dobrega poznavalca ekoloških oznak. 
165 1 5 3,07 1,027 ,058 ,189 -,482 ,376 
Q22a Enotni evropski logotip za ekološko 
kmetijstvo (uradni znak EU) 
165 1 5 3,18 1,398 -,316 ,189 -1,122 ,376 
Q10a Uradni drţavni znak »ekološki« 165 1 5 3,14 1,348 -,212 ,189 -1,097 ,376 
Q11a Znak BIO 165 1 5 4,06 1,075 -1,136 ,189 ,706 ,376 
Q12a Biodar 165 1 5 2,50 1,382 ,555 ,189 -,865 ,376 
Q13a Demeter 165 1 5 1,92 1,368 1,313 ,189 ,370 ,376 
NE_PEO Poznavanje ekoloških oznak 165 2 5 3,21 ,759 ,229 ,189 -,386 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.4: Spremenljivka zaupanje do ekoloških oznak 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q15aR Zaupanje do ekoloških oznak: Ekološkim 
oznakam ne moremo zaupati - rekodirano  
165 1 5 3,34 ,921 -,158 ,189 ,034 ,376 
Q15bR Zaupanje do ekoloških oznak: Ekološke 
oznake sluţijo zgolj zavajanju potrošnikov - 
rekodirano 
165 1 5 3,51 ,941 -,338 ,189 -,089 ,376 
Q15c Zaupanje do ekoloških oznak: Verjamem 
trditvam, ki jih proizvajalci navajajo na ekoloških 
oznakah. 
165 1 5 3,22 ,856 -,555 ,189 ,038 ,376 
Q15d Zaupanje do ekoloških oznak: Raje kupim 
izdelek, ki ima ekološko oznako, kot izdelek, ki je 
nima.  
165 1 5 3,14 1,053 -,315 ,189 -,622 ,376 
Q15e Zaupanje do ekoloških oznak: Ko se odločam 
za nakup, se zanašam na ekološke oznake.  
165 1 5 2,84 1,014 ,015 ,189 -,521 ,376 
Q15f Zaupanje do ekoloških oznak: Ekološko oznaka 
mi da zagotovilo, da je izdelek res ekološki.  
165 1 5 3,05 1,037 -,243 ,189 -,613 ,376 
NE_ZEO Zaupanje do ekoloških oznak 165 2 5 3,18 ,629 ,039 ,189 ,011 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.5: Spremenljivka pripravljenost plačati več za izdelke z ekološkimi oznakami 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q17a Pripravljenost plačati več: Raje bi kupil/a 
izdelek z ekološko oznako če bi bila cena primerljiva s 
konvencionalnimi izdelki. 
165 1 5 3,98 ,937 -,943 ,189 ,783 ,376 
Q17b Pripravljenost plačati več: Za izdelke z 
ekološkimi oznakami sem pripravljen/a plačati več. 
165 1 5 3,23 ,985 -,284 ,189 -,470 ,376 
Q17c Pripravljenost plačati več: Nakupovanje 
izdelkov z ekološkimi oznakami se mi zdi smiselno 
četudi stane več. 
165 1 5 3,26 ,896 -,334 ,189 -,146 ,376 
Q17d Pripravljenost plačati več: Raje bi kupil/a bi 
izdelek z ekološkimi oznakami, četudi bi se cene 
konvencionalnih izdelkov zelo zniţale. 
165 1 5 2,98 1,003 -,073 ,189 -,606 ,376 
NE_PPV Pripravljenost plačati več 165 1 5 3,36 ,734 -,416 ,189 ,250 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.6: Spremenljivka stališča do nakupovanja izdelkov z ekološkimi oznakami 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q19a Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Slabo - Dobro 
165 1 5 3,88 ,872 -,331 ,189 -,384 ,376 
Q19b Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Nesmiselno - Smiselno 
165 1 5 3,70 1,007 -,461 ,189 -,250 ,376 
Q19c Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Škodljivo - Koristno 
165 1 5 3,84 1,072 -,779 ,189 ,162 ,376 
Q19d Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Negativno - Pozitivno 
165 1 5 3,91 1,005 -,910 ,189 ,716 ,376 
Q19e Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Neprivlačno - Privlačno 
165 1 5 3,67 1,002 -,615 ,189 ,317 ,376 
Q19f Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami: Nezdravo - Zdravo 
165 1 5 4,01 ,994 -1,043 ,189 1,080 ,376 
NE_SNEI Stališča do nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami 
165 1 5 3,84 ,842 -,680 ,189 ,439 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.2.7: Spremenljivka kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami 
  
N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation Skewness Kurtosis 
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic 
Std. 
Error Statistic 
Std. 
Error 
Q21a Kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami: 
Manj kakovostni - Bolj kakovostni 
165 1 5 3,93 ,856 -,343 ,189 -,368 ,376 
Q21b Kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami: 
Manj zdravi - Bolj zdravi 
165 1 5 4,05 ,871 -,778 ,189 ,598 ,376 
Q23a Kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami: 
Manj kakovostne sestavine - Bolj kakovostne 
sestavine 
165 1 5 4,01 ,841 -,459 ,189 -,197 ,376 
NE_KEI Kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami 165 2 5 4,00 ,739 -,337 ,189 -,196 ,376 
Valid N (listwise) 165                 
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Priloga B.3: Regresijska analiza 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) -1,001 ,351   -2,851 ,005     
NE_OEO Opaţenost 
ekoloških oznak 
,471 ,079 ,391 5,984 ,000 ,704 1,420 
NE_PEO Poznavanje 
ekoloških oznak 
,026 ,079 ,020 ,324 ,746 ,761 1,314 
NE_ZEO Zaupanje do 
ekoloških oznak 
,206 ,112 ,135 1,842 ,067 ,561 1,783 
NE_PPV Pripravljenost plačati 
več 
,323 ,098 ,247 3,302 ,001 ,537 1,863 
NE_SNEI Stališča do 
nakupovanja izdelkov z 
ekološkimi oznakami 
,193 ,087 ,170 2,219 ,028 ,514 1,944 
NE_KEI Kakovost izdelkov z 
ekološkimi oznakami 
-,025 ,105 -,019 -,241 ,810 ,461 2,167 
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Priloga C: Vprašalnik 
Lepo pozdravljeni! Sem študentka četrtega letnika Fakultete za druţbene vede in v okviru 
svoje diplomske naloge opravljam raziskavo o tem, kako ekološke oznake, kot so "bio" in 
»eko«, vplivajo na nakupno namero. S svojimi odgovori mi boste zelo pomagali pri 
študijskem delu, zato vas lepo prosim, da izpolnite anketni vprašalnik, ki mi bo 
omogočil potrebne podatke za analizo. Za reševanje boste potrebovali pribliţno 5 minut, vaši 
podatki in odgovori so popolnoma anonimni. Najlepša hvala!  
Vsa vprašanja v anketnem vprašalniku se nanašajo na ekološke oznake na prehrambnih 
izdelkih.  
1. Pred vami je prvi sklop vprašanj, ki se nanašajo na to, kakšna je verjetnost, da boste 
v prihodnjem mesecu kupili prehrambne izdelke z ekološkimi oznakami. Označite polje, 
ki označuje vašo stopnjo strinjanja na lestvici od 1 do 5, pri čemer oznako postavite bliže 
tisti strani, ki odraža večjo verjetnost nakupa izdelkov z ekološkimi oznakami. Kolikšna 
je verjetnost, da boste v prihodnjem mesecu kupili prehrambne izdelke z ekološkimi 
oznakami:  
 1 2 3 4 5 
Malo moţnosti je      Veliko moţnosti je 
Povsem neverjetno 
je 
     
Povsem verjetno je 
Nisem prepričan/a 
     
Sem povsem 
prepričan/a 
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2. Spodaj so navedene trditve, ki se nanašajo na opaženost ekoloških oznak na 
prehrambnih izdelkih. Vaše strinjanje ocenite s trditvami na lestvici od 1 ('"Sploh se ne 
strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 1 - Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Ne 
strinjam 
se 
3 – Niti 
se 
strinjam, 
niti se ne 
strinjam 
4 – 
Strinjam 
se 
5 – 
Popolnoma 
se strinjam 
Ko nakupujem, po navadi opazim 
ekološke oznake na izdelkih. 
     
Ko nakupujem, sem pozoren/a na 
ekološke oznake na izdelkih. 
     
Ekološke oznake na izdelkih so zelo 
opazne. 
     
3. Pri spodnjih trditvah označite, v kolikšni meri se strinjate s trditvami o 
nakupovanju prehrambnih izdelkov z ekološkimi oznakami. Vaše strinjanje ocenite s 
trditvami na lestvici od 1 ('"Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Ne 
strinjam 
se 
3 – Niti 
se 
strinjam, 
niti se ne 
strinjam 
4 – 
Strinjam 
se 
5 – 
Popolnoma 
se strinjam 
Odločil/a sem se, da bom kupoval/a 
izdelke z ekološkimi oznakami. 
     
Pri nakupovanju raje izberem izdelke z 
ekološkimi oznakami, kot izdelke brez 
ekoloških oznak. 
     
Prijateljem in sorodnikom bi priporočil/a 
izdelke z ekološkimi oznakami. 
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4. Spodnje trditve se nanašajo na poznavanje ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih. 
Vaše strinjanje ocenite s trditvami na lestvici od 1 ('"Sploh se ne strinjam") do 5 
("Popolnoma se strinjam").  
 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Ne 
strinjam 
se 
3 – Niti 
se 
strinjam, 
niti se ne 
strinjam 
4 – 
Strinjam 
se 
5 – 
Popolnoma 
se strinjam 
Poznam pomen besede ekološko.      
Znam prepoznati pravo oznako, ki 
označuje, da je izdelek ekološki. 
     
Sebe bi označil/a kot dobrega poznavalca 
ekoloških oznak. 
     
5. Spodaj so navedeni znaki ekoloških oznak na prehrambnih izdelkih v Sloveniji. 
Označite stopnjo vaše seznanjenosti z navedeno oznako na lestvici od 1 ("Sploh nisem 
seznanjen/a") do 5 ("Povsem sem seznanjen/a"), pri čemer oznako postavite bliže tisti 
strani, ki bolj odraža vašo stopnjo poznavanja oznake.  
   
 1 2 3 4 5 
Sploh nisem 
seznanjen/a 
     
Povsem sem 
seznanjen/a 
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 1 2 3 4 5 
Sploh nisem 
seznanjen/a 
     
Povsem sem 
seznanjen/a 
 
  
 1 2 3 4 5 
Sploh nisem 
seznanjen/a 
     
Povsem sem 
seznanjen/a 
  
 
 
1 2 3 4 5 
Sploh nisem 
seznanjen/a 
     
Povsem sem 
seznanjen/a 
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 1 2 3 4 5 
Sploh nisem 
seznanjen/a 
     
Povsem sem 
seznanjen/a 
6. Naslednji sklop trditev se nanaša na zaupanje do ekoloških oznak na prehrambnih 
izdelkih. Vaše strinjanje ocenite s trditvami na lestvici od 1 ('"Sploh se ne strinjam") do 
5 ("Popolnoma se strinjam").  
 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Ne 
strinjam 
se 
3 – Niti 
se 
strinjam, 
niti se ne 
strinjam 
4 – 
Strinjam 
se 
5 – 
Popolnoma 
se strinjam 
Ekološkim oznakam ne moremo zaupati.       
Ekološke oznake sluţijo zgolj zavajanju 
potrošnikov.  
     
Verjamem trditvam, ki jih proizvajalci 
navajajo na ekoloških oznakah. 
     
Raje kupim izdelek, ki ima ekološko 
oznako, kot izdelek, ki je nima.  
     
Ko se odločam za nakup, se zanašam na 
ekološke oznake.  
     
Ekološko oznaka mi da zagotovilo, da je 
izdelek res ekološki.  
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7. Spodaj navedene trditve se nanašajo na pripravljenost plačati več, za prehrambne 
izdelke z ekološkimi oznakami. Vaše strinjanje ocenite s trditvami na lestvici od 1 
('"Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam").  
 1 – Sploh 
se ne 
strinjam 
2 – Ne 
strinjam 
se 
3 – Niti 
se 
strinjam, 
niti se ne 
strinjam 
4 – 
Strinjam 
se 
5 – 
Popolnoma 
se strinjam 
Raje bi kupil/a izdelek z ekološko oznako 
če bi bila cena primerljiva s 
konvencionalnimi izdelki. 
     
Za izdelke z ekološkimi oznakami sem 
pripravljen/a plačati več. 
     
Nakupovanje izdelkov z ekološkimi 
oznakami se mi zdi smiselno četudi stane 
več. 
     
Raje bi kupil/a bi izdelek z ekološkimi 
oznakami, četudi bi se cene 
konvencionalnih izdelkov zelo zniţale. 
     
8. Naslednja vprašanja se nanašajo na stališča do nakupovanja prehrambnih izdelkov z 
ekološkimi oznakami. Označite polje, ki označuje vaše stališče na lestvici od 1 do 5, pri 
čemer oznako postavite bliže tisti strani, ki bolj odraža vaše stališče do nakupovanja 
prehrambnih izdelkov z ekološkimi oznakami. Kupovanje prehrambnih izdelkov z 
ekološkimi oznakami je po vašem mnenju:  
 1 2 3 4 5 
Slabo      Dobro 
Nesmiselno      Smiselno 
Škodljivo      Koristno 
Negativno      Pozitivno 
Neprivlačno      Privlačno 
Nezdravo      Zdravo 
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9. Naslednji trditvi se nanašata na kakovost izdelkov z ekološkimi oznakami. Oznako 
postavite bliže tisti strani, ki bolj odraža vaš pogled na kakovost prehrambnih izdelkov z 
ekološkimi oznakami. Prehrambni izdelki z ekološkimi oznakami so na splošno:  
 1 2 3 4 5 
Manj kakovostni      Bolj kakovostni 
Manj zdravi      Bolj zdravi 
10. Prehrambni izdelki z ekološkimi oznakami imajo:  
 
 
1 2 3 4 5 
Manj kakovostne 
sestavine 
     
Bolj kakovostne 
sestavine 
Prosim vas, da izpolnite še vaše demografske podatke.  
11. Spol:  
 Moški 
 Ţenski  
12. Kakšen je vaš trenutni delovni status? 
 Zaposlen/a 
 Samozaposlen/a  
 Brezposeln/a  
 Dijak/inja ali študent/ka  
 Upokojenec/ka  
 Gospodinjec/ja  
 Drugi status  
13. Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 Osnovna šola  
 Poklicna šola  
 Srednja šola  
 Višja šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Magisterij, doktorat  
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14. V katero starostno skupino spadate?  
 do 15 let  
 16 - 29 let  
 30 - 49 let  
 50 - 65 let  
 66 - 75 let  
 Nad 75 let  
15. Kakšen je vaš povprečni mesečni neto dohodek v evrih? 
 Pod povprečjem  
 Povprečni  
 Nad povprečjem  
 
 
 
 
